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基于ECT理论和FLOW理论的视频网站 
用户粘性影响因素研究 
——以哔哩哔哩为例

王曼  卢明欣  石进  杨海杰

南京大学信息管理学院  南京  210023

摘要：[ 目的 / 意义 ] 本次研究不仅能够丰富和深化信息系统持续使用理论体系，以期揭示和预测视频

网站用户的行为规律。同时也能为各类视频网站洞察用户心理需求、提升用户粘性提供一定的理论参

考。[ 方法 / 过程 ] 文章基于信息系统持续使用模型，融入期望确认理论和心流体验理论，以哔哩哔哩

用户为研究对象，构建哔哩哔哩用户粘性影响因素的概念模型，利用统计分析软件 AMOS 分析问卷数

据，证实了研究假设与模型的有效性。[ 结果 / 讨论 ] 研究发现，哔哩哔哩在用户满意度、主观规范、

心流体验方面取得了成功，它们直接显著影响用户持续使用意愿，进而获得了较高的用户粘性。同时，

相较于竞争对手，哔哩哔哩在内容的广度和深度方面还有较大的提升空间。
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Abstract: [Purpose / significance] This study can enrich and deepen the theoretical system of continuous use of information 
system, in order to reveal and predict the behavior of users of video websites. Moreover, it can also provide some theoretical 
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reference for all kinds of video websites to insight into users’ psychological needs and enhance user stickiness. [Method / 
process] Based on the information system continuous use model, this paper integrates Expectation Confirmation theory and Flow 
experience theory, takes Bilibili users as the research object, constructs the conceptual model of Bilibili users’ stickiness, and 
analyzes the questionnaire data by using statistical analysis software Amos, which proves the validity of the research hypothesis 
and model. [Result / discussion] It is found that Bilibili has achieved success in terms of user satisfaction, subjective norms and 
cardiac flow experience, which directly and significantly affect the user’s intention to continue to use, thus obtaining higher user 
stickiness. Meanwhile, compared with its competitors, Bili Bili has more room for improvement in the breadth and depth of its 
content.
Keywords: Bilibili; subjective norms; sense of belonging;  user stickiness；expectation confirmation; flow experience; structural 
equation model

引言

近年来，视频网站发展重点从扩大用户

规模逐渐转向防止用户流失 [1]。根据各大视

频网站发布的财报数据统计，在活跃用户长

期留存率方面，哔哩哔哩（后文简称 B 站）

正式会员的留存率远高于爱奇艺、腾讯和优

酷这三个视频网站，详细数据依次为 80%、

58.3%、57.5% 和 42.9%。因此，研究 B 站高

用户粘性、强凝聚力背后的原因和影响因素，

对视频网站的设计、运营与管理来说，有着

非常重要的意义。然而，在现有关于 B 站的

研究中，大多数学者把研究重点放在了 B 站

的商业模式 [2, 3]、盈利模式 [4] 等方面，鲜有学

者关注 B 站高用户粘性的原因。本文以 B 站

用户为研究对象，构建 B 站用户粘性影响因

素的概念模型，通过证实研究假设与模型的有

效性，以期丰富和深化信息系统持续使用理论

体系，进而揭示和预测视频网站用户的行为规

律，以及视频网站用户粘性的不同影响因素，

同时，为各类视频网站洞察用户心理需求、提

升用户粘性提供一定的理论参考。

1　文献综述

1.1　用户粘性

“粘性”一词最开始出现在网络领域，

Christoph Zott[5] 认为粘性是指网站吸引和留住

客户的能力。随着 Web2.0 时代的到来，学者

们对用户粘性的研究逐渐渗透到旅游应用 [6]、

电子银行 [7]、手机游戏 [8]、医疗健康 App[9] 和

音频知识付费平台 [10] 等多个领域，他们主要

是借助问卷调查和结构方程模型，围绕粘性的

影响因素、评估体系、影响机制和行为等方面

展开 [6，8-10]。例如，熊巍 [11] 以心流体验理论为

基础，针对微信用户，对移动社交平台用户的

心流体验和用户粘性之间的作用机制展开探索

性研究。曹增栋 [12] 利用相关技术爬取小红书用

户的评论数据，构建相应的结构方程模型，探

究小红书用户粘性形成的动态机制。陈晔 [13] 选

择融入自我建构理论，分析研究旅游虚拟社区
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用户粘性与分享行为之间的关系，以及两种自

我建构类型在其中产生的调节效应。学者们在

游戏、旅游和医疗健康等领域针对用户粘性积

累了较为丰富的研究成果，为本文研究视频网

站的用户粘性提供了可资借鉴的思路。

1.2　心流体验理论（即FLOW理论）

著名的心流体验理论专家 Csikszentmihalyi[14]

将心流体验 (Flow Experience) 定义为人们会完全

致力于自己热爱的工作或事情中，在此过程中收

获了愉悦的情绪体验，以致于他们感受不到时间

的流逝。心流体验理论适用于解释互联网使用以

及其他以电脑和视频为媒介的行为现象 [15]。近

年来，其他学者通过相关研究证实心流体验显著

影响网络用户的态度和行为 [16]。

同时，随着互联网技术的不断发展，学者

们关于心流体验理论的研究逐渐延伸到远程教

育 [17，18]、在线游戏 [8]、网站信息获取 [19] 和微信 [20]

等网络体验方面。然而目前来看，鲜有学者基

于心流体验理论对视频网站用户的态度和行为

展开深入研究，据此，本次尝试融入心流体验

理论，构建相关的的概念模型，研究 B 站用户

粘性的影响因素。

1.3　期望确认理论（ECT理论）

期望确认理论最早由 Oliver[21] 提出，用

于研究产品再消费的问题。接着，Bhattacher-

jee  A[22] 基于期望确认理论，构建了全新的信

息系统持续使用模型，证明感知有用性、满

意度和期望确认度这些变量能够对用户的持

续使用意愿产生一定程度的影响。随后，大

部分学者在此模型的基础上，引入相关变量

对其加以扩展，验证了信息系统持续使用模

型有着广泛的适用性和强大的解释力 [23]。例

如，代宝 [20] 对微信、宋慧玲 [24] 对知乎知识

问答社区、孟猛 [25] 对移动社交媒体、王铎 [26]

对 VR 图书馆、杨涛 [27] 对电子图书等，他们

对这些信息系统的用户持续使用意愿、行为

及影响因素做了探索研究。

学者们在研究信息系统持续使用模型时，

多是将期望确认理论与其他理论结合起来，扩

充信息系统持续使用模型的理论基础，接着利

用结构方程模型等方法对各自的研究对象展开

实证性研究，证明信息系统持续使用模型能够

有效用于研究用户的持续使用行为。因此，本

次研究遵循这样的思路，基于信息系统持续使

用模型，融入期望确认理论和心流体验理论，

结合 B 站用户的特点引入相关变量，扩展信息

系统持续使用模型，利用大数据分析、问卷调

查和结构方程模型等方法研究 B 站用户粘性的

影响因素。从理论上看，本次研究将信息系统

持续使用模型拓展至视频网站领域，以期揭示

和预测视频网站用户的行为规律；从现实意义

上看，为各类视频网站洞察用户心理需求、提

升用户粘性提供一定的理论参考。

2　研究假设与理论模型

2.1　基于期望确认理论的用户粘性影响因素

假设

Bhattacherjee[22] 研究发现，在融入了期望

确认理论后的信息系统持续使用模型中，感知

有用性是一个影响用户行为强大且直接的决定

doi:10.3772/j.issn.2095-915x.2021.01.007
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因素，它反映了一种长期的从初始使用后有用

性认知经验积累起来的不变信念。后续研究发

现，感知有用性显著影响满意度，而用户的满

意度正向显著地影响他们的持续使用意愿 [22]。

粘性行为被认为是一种在持续使用基础上

形成的具有一定心理依赖特征的行为，因此粘

性行为由持续使用意向来预测 [28]。因此，本次

研究在上述基础上提出以下三个假设：

H1：感知有用性正向影响用户满意度。

H2：满意度正向影响持续使用意愿。

H3：持续使用意愿正向影响用户粘性。

2.2　基于心流体验理论的用户粘性影响因素

假设

Csikszentmihalyi[14] 第一次提出心流体验的

概念，他将其定义为完全致力于某一活动，感

觉有东西正在吸引着自己，情绪愉悦并感觉时

光飞逝。参考该定义，本文中提到的心流体验

主要是指用户在使用 B 站观看视频时，全身心

地投入其中，并且感到心情愉悦，甚至会忽略

时间和外部环境的存在。大部分研究结果认为，

心流体验会引发用户正向情感，接着激发用户

满意度和忠诚度，进而在某种程度上提升用户

的持续使用意愿 [17]。同时，在使用B站的过程中，

获得心流体验的用户比未获得的用户有着更加

积极的主观体验，这一现象也会对满意度产生

一定程度的影响，于是提出假设：

H4：心流体验正向影响满意度。

2.3　基于评论数据的用户粘性影响因素假设

为了更具针对性的获取到影响 B 站用户粘

性的各个因素，本次研究从社区论坛入手，在

知乎中以“B 站”为关键词，综合选择 B 站关

键话题下适切性最高的两个问题，并对话题下

的讨论数据进行分词、频次统计及归类处理，

进而整理出高频特征词表如表 1，为后续模型

中变量的引入提供更为精准的参考。这两个问

题分别是“你为什么喜欢B站 (BILIBILI)”和“为

什么同样是收钱，用户对于 B 站和爱奇艺的态

度完全不同？”

表 1  高频特征词表

类别 频次 类别 频次 类别 频次

无广告 231 优秀的人、up主 53 文化氛围 24

资源丰富、免费 192 大会员 43 鬼畜区 23

同行衬托 128 喜欢 41 快乐源泉 20

视频有趣 121 有归属感 39 环境影响 18

视频质量高 114 无可替代 38 娱乐 18

用户体验 110 情怀 37 互动 18

追番剧 102 二次元 25 良心 18

用户素质高 70 有同伴 24 正能量 12

表 1中的“视频质量高”、“用户体验”、“优

秀的人、up 主”和“正能量”这些类别可通过

引入“感知质量”这一变量来说明。根据刘百灵 [29]

对感知质量的理解，本次研究将感知质量定义

RESEARCH ON THE INFLUENCING FACTORS OF VIDEO WEBSITE USER STICKINESS BASED ON ECT THEORY AND FLOW THEORY 
—— TAKING BILIBILI AS AN EXAMPLE
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为 B 站用户感知到 B 站的系统质量及其提供的

信息质量和服务质量，即 B 站不仅能保证用户

使用软件的过程稳定、流畅，同时也能给用户

提供优质的视频内容和良好的用户体验。因此，

B 站通过给用户提供个性化、合理化的相关服

务，能够在一定程度上提升用户对 B 站的满意

度，从而影响用户的持续使用意愿。于是提出

假设：

H5：感知质量正向影响满意度。

表 1 中的“同行衬托”、“用户素质高”、

“文化氛围”和“环境影响”这些类别可通过“主

观规范”这一变量来说明。主观规范的概念最

初出现在理性行为理论中，后在计划行为理论

中得到沿用。Hsu[30] 认为主观规范由人际影响

和媒体影响两方面组成。在互联网环境中，隐

性用户周围的同学、同事及朋友推荐 B 站的行

为很可能会将其转化为显性用户；同时用户在

使用 B 站的过程中，使用同类视频网站时产生

的主观感受也会在一定程度上影响其对 B 站的

认知。因此无论是用户周围人员的推荐还是同

类视频网站的对比都会在一定程度上影响 B 站

用户的持续使用意愿。于是提出假设：

H6：主观规范正向影响满意度。

根据表1不难看出，“视频有趣”、“鬼畜区”、

“快乐源泉”和“娱乐”这些类别都代表着娱

乐动机是人们使用 B 站的重要原因。感知娱乐

是指移动社交网络能够给用户带来愉快感的程

度，愉快有趣的用户体验会影响用户的满意度

和持续使用意愿 [31]。当用户的娱乐需求得到满

足后，他们对 B 站的满意度和持续使用意愿也

会得到提升，于是提出假设：

H7：感知娱乐正向影响满意度。

上述表 1 中的“有归属感”、“无可替代”

和“情怀”这些类别可通过“归属感”这一变

量来说明。归属感是指某个个体对其所在群体

及其他若干个体产生的认同和维系等的心理表

现。Cho 等 [32] 以维基百科用户为调查对象，研

究发现，社区归属感影响用户的使用态度。B

站用户在使用 B 站的过程中，会产生人与人之

间的联结，从而构建用户群体的归属感，这种

网络身份的归属，会满足 B 站用户的社交情感

需求，提高用户满意度，从而增强 B 站的用户

粘性。于是提出假设：

H8：归属感正向影响满意度

哔哩哔哩视频网站的特点之一是出现在视

频中的弹幕功能，它能够让用户在独自观看视

频时也体会到与他人互动的感觉。上述表 1 中

的“二次元”、“互动”和“有同伴”这些类

别可通过“感知交互”这一变量来说明。本次

研究中，感知交互是指用户在使用 B 站的过程

中和内容创作者 ( 即 up 主 )、其他用户甚至 B

站这一平台本身，发生互动后给用户自身带来

的影响，这一影响会在一定程度上提高用户对

B 站的满意度。于是提出假设：

H9：感知交互正向影响满意度。

2.4　模型构建

本次研究的理论参考依据是经扩展的信

息系统持续使用模型，结合哔哩哔哩用户的

特点和知乎关键话题评论分析的结果，借鉴

前人相关研究的理论基础，通过引入感知质

量、感知娱乐、感知交互和感知规范等研究

变量，构建哔哩哔哩用户粘性影响因素的概

念模型（图 1）。

doi:10.3772/j.issn.2095-915x.2021.01.007



基于 ECT 理论和 FLOW 理论的视频网站用户粘性影响因素研究——以哔哩哔哩为例  

TECHNOLOGY INTELLIGENCE ENGINEERING

2021 年·第 7 卷·第 1 期 
085

图 1  用户粘性影响因素的概念模型

3　实证分析

3.1　问卷设计与数据收集

本次研究的调查问卷主要分为两部分，即基

本信息和主体内容两部分，其中主体内容部分的

问卷设计参考的是李克特的 5 级量表，各变量的

测度项及来源见表 2。调察问卷主要借助网络传

播的方式进行发放与回收。笔者将本次调查问卷

投放在在线调研平台“问卷星”上，并通过在微

信朋友圈、QQ 空间等分享问卷链接的方式扩大

问卷受访者人群，发放时间为 2020 年 1 月 6 日

至 2020 年 1 月 20 日，共回收问卷 443 份，经

过数据清洗后，剔除无效问卷 78 份，以剩余的

365 份问卷作为后期数据分析的原始数据样本，

问卷有效率为 82.4%，样本特征信息见表 3。

3.2  信度和效度分析

本次研究主要利用 SPSS25.0 软件对相关数

据进行信度和效度的检验，其中，信度采用 Al-

pha 信度系数法检测，效度检验其收敛效度。针

对信度检验，信度的好坏主要取决于 Alpha 系

数的大小。通常认为，若 α 系数大于 0.8，说明

信度佳；若α系数在0.7~0.8之间，说明信度较好；

若 α 系数在 0.6~0.7 之间，则说明信度可接受；

若 α 系数小于 0.6，则说明信度不佳。对于效度

分析，本次研究利用 SPSS25.0 软件进行数据分

析，关于每个题项的标准载荷、Cronbach’s α、

组合信度 (CR) 和平均方差抽取量 (AVE) 数据见

表 4。由表 4 可知，所有变量的 Cronbach’s α 系

数均大于 0.6，而且除 “ 心流体验 ” 变量外，其

余变量的 Cronbach’s α 系数均大于 0.7，表明每

个构建体的信度较好；所有变量的组合信度 (CR)

值几乎都大于 0.7，AVE 值均大于或接近 0.5，

且标准载荷都超过 0.65，表明每个构建体的收

敛效度良好。

3.3　模型验证与分析

3.3.1　模型拟合检验

本次研究采用 AMOS24.0 对已构建的结

构方程模型进行模型拟合和假设检验。模型拟

合指数的实际与推荐值的对照如表 5 所示，所

有拟合指数的实际值均达到了 Bagozzi et al. 提

出的判断标准 [36](CMIN/DF 应小于 3；GFI、

AGFI、NFI、IFI、CFI 均应大于 0.9；RMSEA 

应小于 0.08)，表明研究模型的拟合度良好。
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表 2  各变量的测度项及来源

变量名 测度项 测度项来源

感知有用性
（PU）

相较于其他视频网站，我认为B站更能为我提供有用的信息或知识

BhattacherjeeA[22]相较于其他视频网站，我认为B站能提高我的知识获取效率

总的来说，使用B站对我的生活很有用

感知质量
（PQ）

我认为B站提供的视频或服务比其他同类应用好

刘百灵[29]我认为通过B站观看的视频或服务的质量可靠

我认为B站提供的视频或服务能够满足我的个性化需求

感知娱乐
（PE）

使用B站时，我很少注意到周围的噪音

赵雪芹[34]使用B站的过程令我感到愉悦

总的来说，使用B站使我得到很多乐趣

感知交互性
（PI）

在使用B站时，我能够与其他用户进行充分的沟通和互动

刘百灵[29]B站能够根据我的输入快速给出相应的反馈

在使用B站时，我可以高效地使用B站的各项功能

主观规范
（SN）

在我的同学/朋友中，相当多的人在使用B站

赵宇翔[33]
在我的同学/朋友中，相当多的人认为我应使用B站

目前主流的各大视频网站使我萌生使用B站的想法

基于我的生活环境和见闻，我被鼓励去使用B站

归属感（SB）

我感觉自己是B站的一员

宋慧玲[24]B站用户中，有些人是我的朋友

总的来说，我对B站有很强的归属感

心流体验
（FE）

当使用B站时，常常让我忘记了时间，觉得时间过得很快
代宝[20]

当使用B站时，我常常沉浸其中

满意度（SA）

我认为使用B站是个明智的选择

赵雪芹[34]使用B站能帮我解决一些问题，我感到很满意

我对使用B站这一决策感到满意

持续使用意愿
（CI）

我愿意继续使用B站观看视频，而不是用其他的代替

BhattacherjeeA[22]
我愿意提高使用B站观看视频的频率

我愿意向朋友推荐B站来观看视频

总的来说，我不打算放弃在B站观看视频

用户粘性
（US）

比起其他的视频软件，我更愿意使用B站来观看视频

Lin[35]一旦出现相关需求我就会想到在B站查找视频

未来我预计会长期使用B站观看视频

表 3  样本特征信息

人口统计因素 特征 数量（总365） 所占比例

性别
男 170 46.58%

女 195 53.42%

年龄

18岁以下 59 16.17%

18-21岁 127 34.79%

22-25岁 137 37.53%

26-30岁 33 9.04%

31岁及以上 9 2.47%
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表 4  测量模型信度和收敛效度分析

潜变量 题项 标准载荷 Cronbach’s α CR AVE

感知有用性（PU）

PU1 0.780

0.761

0.804

0.764 0.520PU2 0.699

PU3 0.680

感知质量（PQ）

PQ1 0.702

0.766 0.766 0.522PQ2 0.734

PQ3 0.730

感知娱乐（PE）

PE1 0.758

0.780 0.785 0.548PE2 0.722

PE3 0.741

感知交互性（PI）

PI1 0.731

0.759 0.762 0.516PI2 0.672

PI3 0.750

主观规范（SN）

SN1 0.769

0.811 0.813 0.520
SN2 0.720

SN3 0.708

SN4 0.686

归属感（SB）

SB1 0.683

0.752 0.753 0.504SB2 0.729

SB3 0.717

心流体验（FE）
FE1 0.662

0.652 0.656 0.489
FE2 0.735

满意度（SA）

SA1 0.806

0.868 0.870 0.691SA2 0.862

SA3 0.824

持续使用意愿（CI）

CI1 0.741

0.841 0.841 0.570
CI2 0.773

CI3 0.764

CI4 0.742

用户粘性（US）

US1 0.831

0.840 0.822 0.607US2 0.762

US3 0.742

收敛效度指标值如表 4 所示，表格中的数

据显示，各变量的平均方差提取量 (AVE) 均大

于或接近 0.5，表明量表的收敛效度良好；区分

效度指标值如表 6 所示，各变量的 AVE 的平方

根均大于该变量与其他变量的相关系数，表明

量表的区分效度良好。
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表 5  整体拟合系数表

X2/df RMSEA GFI AGFI NFI IFI CFI

1.004 0.003 0.933 0.918 0.908 0.999 0.999

表 6  区分效度指标值

PU PQ PE PI SN SB FE

感知有用（PU） 0.764

感知质量（PQ） -0.017 0.766

感知娱乐（PE） 0.058 0.054 0.785 　 　 　 　

感知交互（PI） 0.007 -0.072 -0.017 0.762 　 　 　

主观规范（SN） 0.131 -0.112 -0.095 -0.028 0.813 　 　

归属感（SB） 0.056 -0.085 -0.026 -0.027 0.042 0.753 　

心流体验（FE） 0.059 0.017 -0.102 -0.083 -0.019 0.135 0.656

AVE平方根 0.874 0.875 0.886 0.873 0.902 0.868 0.810

3.3.2  结构模型验证与分析

该模型的结构方程模型的路径系数如图 2

所示，自变量与因变量之间的路径系数即为图

中连线上标明的数值。模型的参数估计值及假

设检验结果如表 7 所示。由表 7 可知，本次研

究提出的假设 H1-H9 均获得了实证数据的支持。

同时，笔者在进行模型拟合和假设检验时，发

现满意度对用户粘性也产生了一定程度的正向

影响。于是补充假设 H10: 满意度正向影响用户

粘性。

图 2  哔哩哔哩用户粘性影响因素模型的路径系数图

doi:10.3772/j.issn.2095-915x.2021.01.007
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表 7  参数估计值与假设检验结果

变量间关系
未标准化估

计值
标准化估

计值
假设检验

结果
变量间关系

未标准化估
计值

标准化估计值 假设检验结果

PU→SA 0.30 0.26*** H1成立 SB→SA 0.25 0.21*** H6成立

PQ→SA 0.35 0.30*** H2成立 FE→SA 0.42 0.39*** H7成立

PE→SA 0.36 0.38*** H3成立 SA→CI 0.49 0.52*** H8成立

PI→SA 0.33 0.28*** H4成立 CI→US 0.43 0.47*** H9成立

SN→SA 0.46 0.40*** H5成立 SA→US 0.33 0.38*** H10成立

注 : * P ＜ 0. 05，* * P ＜ 0. 01，* * * P ＜ 0. 001

4　结论与展望

4.1　 结果讨论与启示

H1、H8 和 H9 这三个假设成立，表明感

知有用性和满意度这两个变量能够在一定程度

上显著影响用户的持续使用意愿，不仅证明了

Bhattacherjee A 的期望确认模型在解释 B 站用

户的持续使用意愿上具有良好效果，同时也证

明了用户粘性行为可由其持续使用意愿来预测。

鉴于此，视频网站运营者应将大数据分析技术

作为支撑，及时、有效地掌握不同用户的多样

化需求，以求描绘出更为精准的用户画像，更

好地丰富视频的内容和类型，从而提升用户对

其视频网站的感知有用性，进而提升用户的满

意度。需要注意的是，相关平台在利用算法进

行内容推荐时，应该根据用户的完播率、单个

视频观看时长比例等因素建立具有多重价值标

准的算法，避免单一标准化的推荐机制。

鉴于 H2、H3、H4 这三个假设成立，即感

知质量、感知娱乐和感知交互这三个变量都在

1% 显著性水平下正向影响用户的满意度，说明

哔哩哔哩提供的内容质量、趣味性和交互性对

用户的满意程度有重大意义。同时，感知质量

和感知娱乐这两个变量的路径系数接近，略大

于感知交互，所以相对于互动性这一因素来说，

用户更加看重的是观看视频过程中获得的趣味

程度以及视频本身的质量高低。因此，相关视

频网站在审核相关内容时，应该权衡好三个变

量在单个视频中所占的比例，尤其应该注意感

知质量和感知娱乐这两个变量的重要性。在这

两个变量都满足的基础上，感知交互的出现则

是锦上添花。相反，若是盲目顾及单个变量出

现的分量，那么这类视频给用户带来的满意度，

自然不如综合考虑三类指标之后给用户带来的

满意度更持久。同时，审核团队应加大审核力度，

制定严格、标准的平台审核规范，对用户上传

的视频进行监督管理，对视频的内容质量进行

严格把关。再者，相关视频网站运营商也应该

重视用户间产生在线社交的有利影响，这样不

仅能够增加视频网站用户的参与度与活跃度，

用户间的频繁互动也能在很大程度上提升用户

群体的留存率，增强平台用户的身份认同感。

主观规范和归属感这两个变量都在 1% 显

著性水平下正向影响用户的满意度，说明在目

前的互联网环境中，用户身边朋友、同事的相

互推荐或其他视频网站带来的对比影响，以及

网络用户群体的归属感会对用户的满意度产生

一定程度的影响，进而影响到 B 站用户的持续
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使用意愿和用户粘性。况且，主观规范这一变

量的路径系数为 0.46，大于其他的六个自变量，

可见用户人际关系网络中的相互推荐或其他视

频网站的对比分析对用户满意度的影响之大，

从而也印证了上述提到的内容，即知乎中“为

什么同样是收钱，用户对于 B 站和爱奇艺的态

度完全不同 ?”这一问题的回答中“同行衬托”

一词出现的频次最高。也说明了同龄人兴趣爱

好相似这一现象，同样会对个人的选择产生较

大的影响。所以相关视频网站运营商在保证纵

向稳定发展的基础上，应该尤其注重和其他视

频网站的横向比较，不仅要在基本功能类的相

关设置中给用户带来良好的体验，激发用户的

持续使用行为，同时也要注重提升自身的独特

性和吸引力，从而增强用户间相互传播的影响。

另外，相关视频网站可定期组织线上与线下的

活动，增强用户的参与感，同时利用活动的传

播效应进一步吸引新用户的加入。

H7 这一假设成立，即心流体验这个变量在

1% 显著性水平下正向影响用户的满意度，说明

用户在哔哩哔哩上观看视频时，全身心投入其

中的程度。由此可见，相关视频网站运营商可

利用大数据分析相关技术，获取和挖掘用户更

深层次的使用需求，同时改善视频网站的功能

和系统稳定程度，进而提升视频网站用户的体

验感。同时，运营商也应努力创造有利于用户

获得心流体验的条件。例如，加强美学设计、

优化网页端和客户端的页面布局 , 以提升系统

界面的可用性和设计吸引力等，增强用户使用

B 站的单次时长。

同时笔者在利用 AMOS24.0 对结构方程模

型进行模型拟合和假设检验时，发现满意度对

用户粘性也产生了一定程度的影响，于是补充

假设 H10：满意度正向影响用户粘性。分析结

果表明，满意度这个变量在 1% 显著性水平下

能够正向影响用户粘性。因此，满意度这一变

量不仅能够直接促进用户粘性，同时也会间接

影响用户粘性。

4.2　研究的局限性与未来研究建议

本次研究整合期望确认理论和心流体验理

论，对视频网站哔哩哔哩用户粘性进行深入研

究，取得了一定的成果，然而限于研究条件，

本次研究仍有改进和提高的空间。首先，本次

研究的调查样本还不够充分，当前样本主要集

中于使用 B 站频率较高的青年人，在其他年龄

段的覆盖并不全面，可能会导致概念范畴的提

取有一定的偏差。同时，针对此问卷更容易吸

引 B 站用户填写，进而导致调查样本中非 B 站

用户占比较小的问题，笔者尚未提出较为合理

的解决措施。而且针对不同职业的用户覆盖匹

配性也不够完善，由于中老年用户配合调查的

意愿不强，发放问卷时不同年龄段的人数未能

覆盖均衡。因此，未来有必要针对更多年龄阶

段的用户 ( 如中小学生或老年人 ) 展开调查，从

而全方面的验证本次研究结论的有效性和适用

性。同时，对于各个年龄段在调研中所占的权重，

也需要进一步分析优化。其次，本次研究在获

取数据时，只选择了知乎中关于 B 站的两个核

心问题的相关回答，在数据获取方面没有面面

俱到，其中可能出现的时间及平台的问题并未

考虑其中。因此，未来还有必要考察产品生命

周期和平台对视频网站哔哩哔哩用户粘性的影

响作用。最后，研究中发现用户评论并不能完
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全准确的表达用户的实际感受，甚至有故意给

出误导性评论的现象，干扰数据的清洗还需要

进一步深入。若能借助大数据和机器学习技术，

将对提高分析的准确性有所帮助。
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